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Estrategias de marketing
y requisitos de diseño
del punto de venta
El punto de venta: un instrumento comercial
en un entorno turbulento
El comercio ha cambiado sustancialmente y, con toda
probabilidad, seguirá experimentando profundas trans-
formaciones en los próximos años.
Continuamente aparecen nuevas tecnologías que se
introducen en el entorno de forma acelerada, la forma
de vivir y de relacionarse está cambiando, la permeabi-
lidad de las tendencias sociales y económicas es cada
vez mayor. En definitiva, el entorno actual es cada vez
más turbulento y por ello, lógicamente, se están pro-
duciendo cambios muy profundos en la cultura de
nuestra sociedad, entendiendo cultura, según la UNES-
CO, como «la forma de vivir juntos».
Podría incluso decirse que está naciendo una nueva
cultura de la distribución.
En el diccionario se define 'distribuir' como «ac-
ción de dividir una cosa entre varios, con arreglo a cier-
tas normas».
Cuando se aplica esta definición al comercio, se
percibe que las normas siguen existiendo, pero que el
reglamento ha cambiado y las normas que años atrás
eran fundamentales son, actualmente, sólo un aspecto
más.
Ahora, el acento hay que ponerlo, más que en «la
cosa» que se distribuye —es decir, el producto—, en el
modo de hacerlo, en cómo se sirve a los clientes, en
definitiva, en cómo ser útil al cliente (recordar que ser-
vir es ser útil a alguien en algo).
Desde este punto de vista, el diseño del espacio y
del ambiente en el que se ubican los productos es de
vital importancia. El espacio se convierte en un impor-
tante actor y, como en toda representación, los acto-
res, para desempeñar correctamente su papel, deben
ajustarse al guión que se desea poner en escena. Ese
guión específico constituirá, en definitiva, la estrategia
de marketing de la empresa distribuidora.
Interrelacionar el diseño del punto de venta de una
empresa y su estrategia de marketing es una necesidad
evidente, ya que, en la actualidad, el punto de venta se
ha convertido en el instrumento fundamental que toda
empresa distribuidora posee para comunicar su estra-
tegia de marketing y, de esta manera, poder alcanzar
sus objetivos comerciales.
La incidencia de la estrategia de marketing
en el briefing del punto de venta
Para elaborar el briefing a partir del cual el especialista
deberá diseñar un punto de venta, conviene tener muy
claras una serie de variables.
El producto
En primer lugar, debe tenerse en cuenta la naturaleza
del producto, en función de una serie de factores que
determinarán o condicionarán la formulación de la es-
trategia de marketing, tales como:
Su implicación. No es lo mismo la compra de un
caramelo, por ejemplo, que la de un vehículo. En el se-
gundo caso, la persona se siente mucho más implicada
que en el primero, ya que el riesgo que supone equivo-
carse en la decisión es mucho mayor y puede conllevar
muchas más complicaciones posteriores.
En las tiendas donde se venden productos implican-
tes se debe respirar serenidad.
Su atractivo para el comprador. Hay productos «lo-
comotora» (el público los busca y ellos tiran de la de-
manda en la tienda), y productos «vagón» (los clientes
los pueden comprar, aunque no hubieran pensado en
ellos al entrar en la tienda).
La ubicación en planta o layout deberá tener en
cuenta los productos locomotora y vagón existentes.
Su propia capacidad de expresión. Existen produc-
tos «vivos», interesantes y atractivos, pero también los
hay «muertos», es decir, «normales», archiconocidos,
como las típicas patatas. Eso no supone que estos se-
gundos no se compren.
La forma de presentación ha de ser distinta en cada
tipología de productos.
La periodicidad de compra. Hay necesidades que
los clientes deben satisfacer regular y periódicamente
(alimentación...), mientras que otras se satisfacen de
manera más esporádica (viajes...) e incluso hay otras
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que solamente se plantean cada ciertos años (el cambio
de coche, por ejemplo).
Por tanto, la frecuencia de visita a las tiendas es
muy dispar, según el tipo de producto. Lógicamente,
esto se debe tener en cuenta antes de proceder al dise-
ño del punto de venta.
La forma de ser comprados. Existen tres formas
bien diferentes de comprar: compras por impulso —el
producto se ve e impulsivamente se compra—, com-
pras reflexivas —el proceso de compra suele ser relati-
vamente más dilatado que en el caso anterior—, y com-
pras de especialidad —aplicable a productos para tipos
de clientes no masivos.
El diseñador debe conocer las características de la
gama de productos que se venderán en la tienda para
poder diseñar el entorno más adecuado a cada proceso
de compra.
Su orientación. Hay productos muy orientados a la
funcionalidad, es decir, «a que funcionen correctamen-
te» y den la utilidad real que se precisa (un ordenador,
un kilo de sal...).
Otros están más orientados a aspectos simbólicos,
con todo el contenido y evocación que un símbolo con-
tiene (los electrodomésticos de una marca determina-
da, por ejemplo).
Finalmente, otros entran más en la esfera del pre-
dominio de los aspectos sensoriales (el mundo de la
estética, de los sentidos, el confort...).
La orientación predominante de la gama de pro-
ductos deberá influir en el diseño del punto de venta.
Su etapa en ciclo de vida del producto. Hace un
tiempo los vehículos monovolumen estaban en un mo-
mento de pura introducción en el mercado. En este
momento están ya en un momento de importante acep-
tación.
Este proceso es idéntico al que han seguido otros
muchos productos, como los teléfonos móviles, los
modems que permiten conectarse a Internet, etc.
Dada la turbulencia del entorno y la fuerte reacción
de la competencia, los ciclos de vida de los productos
suelen ser cada vez más cortos. Sin embargo, conviene
que el diseñador tenga en cuenta lo que supone diseñar
una tienda para productos en una determinada fase del
ciclo de vida. Por ejemplo, una tienda con productos
muy concentrados en la fase de saturación y predecli-
ve, deberá ser diseñada buscando una baja inversión y
unos bajos gastos de funcionamiento, ya que previsi-
blemente la empresa tendrá dificultades para mantener
márgenes brutos altos.
Los hábitos de compra. Hay productos que suelen
comprarse en cierto tipo de tiendas, o bien en determi-
nados momentos del día o de la semana o del mes...
Conviene que el diseño facilite la flexibilidad de la
tienda para que ésta se ajuste tanto a los momentos de
máxima afluencia, dando servicio a muchos visitantes,
como para que no parezca «muerta» en momentos de
bajo tráfico de clientes.
Sus características físicas. El diseñador ha de consi-
derar las características físicas del producto que se ven-
de en la tienda (volumen, peso, altura, etc.) a fin de
evitar al máximo sus restricciones por un lado, y sacar
provecho del espacio disponible (no sólo de la superfi-
cie, sino también del volumen).
También es importante conocer las necesidades téc-
nicas inherentes al producto, el grado en que el pro-
ducto es conocido, el proceso mental que siguen los
clientes al comprar, los sistemas de gestión de la infor-
mación que deberán existir (lectores de códigos de ba-
rras, rótulos electrónicos, etc.) y, por último, la pro-
ductividad que la empresa desea lograr (venta por
metro cuadrado, venta por hora de empleado, etc.).
La empresa
Conviene conocer la trayectoria y las características
particulares de la empresa distribuidora (datos rele-
vantes de su historia, sus valores corporativos, su cul-
tura organizativa...).
No se puede diseñar la misma tienda para dos em-
presas que compiten en el mismo sector, especialmente
si ambas tienen una marcada y distinta personalidad.
El entorno
Hay que conocer y considerar las restricciones que
pueda presentar el entorno (limitaciones legales, urba-
nísticas...).
También se debe conocer a fondo la forma de ven-
der de la competencia, analizando cuidadosamente sus
puntos fuertes y débiles, y la repercusión que sus polí-
ticas puedan tener en esta nueva tienda.
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En cualquier caso, hay que buscar la máxima dife-
renciación... aunque existen distribuidores que se sien-
ten más seguros imitando.
La fórmula comercial que se desarrollará
en la tienda
La fórmula comercial o «paquete comercial» que una
empresa desea desarrollar en unos puntos de venta se
concreta en los siguientes aspectos:
- El Concepto que desea transmitir. Por Concepto
se entiende la principal utilidad, solución o beneficio
que la empresa distribuidora desea ofrecer a su pú-
blico.
- La Identidad con la que se quiere dotar. La Iden-
tidad es la personalidad de la tienda, lo que le da ca-
rácter y estilo diferenciado.
- La propuesta de posicionamiento que se desea.
Es decir, los rasgos de la imagen que se desea que los
públicos lleguen a tener en relación a la fórmula co-
mercial.
- Las políticas comerciales más adecuadas para
hacer realidad el Concepto (surtido, precio, servicio,
promoción - animación, personal en contacto, mer-
chandising, publicidad, etc.).
El punto de venta en sí mismo
Los datos físicos de la tienda (ubicación, tamaño...).
El merchandising
Conviene que los diseñadores tengan un mínimo cono-
cimiento de las técnicas de merchandising, ya que ello
contribuirá a la eficacia y rentabilidad del diseño.
Qué se entiende por «merchandising». Un conjun-
to de técnicas aplicadas al punto de venta, con las que
se puede formar un lenguaje diferenciado, donde el
producto y su entorno se relacionen de forma atractiva
y efectiva, con la finalidad de impulsar la productivi-
dad de la tienda.
Las consecuencias de este concepto de «merchan-
dising». No hay un merchandising único para un sec-
tor comercial; por ejemplo, no tiene sentido hablar de
merchandising de tiendas de ropa. Cada comerciante
debe conseguir que su tienda hable un lenguaje dife-
renciado, claramente entendible por el público al que
se dirige.
Cada tipo de clientes requiere un merchandising
distinto.
No existe la tienda apta para todos los públicos.
Las principales técnicas usadas
en el merchandising
- Layout o distribución en planta.
- El lenguaje plástico: formas, volúmenes, colores,
ritmo, etc.
- La tecnología de venta, es decir, la forma de ven-
der, ya sea venta personal, autoservicio, venta asisti-
da, etc.
Cada tecnología de venta precisa de unos ciertos
requisitos que se han de considerar en el proceso de
diseño. Por ejemplo, si se planteara utilizar la venta
asistida (a medio camino entre personal y autoservi-
cio), convendría tener en cuenta requisitos como:
a) Que la tienda se exprese por sí misma, dando a
entender que es de libre acceso al público.
b) Que se capte fácilmente la distribución en planta.
c) Que el surtido esté clasificado por criterios con-
secutivos, según el orden que siga la mente de los com-
pradores.
d) Que haya «información» para comprender el
producto, sus utilidades, su precio, etc. Esta informa-
ción puede ser escrita, fotográfica, etc.
e) Que se estudie la ubicación de la caja para que
no genere disfunciones en la forma de usar la tienda
por parte del público.
- La asignación del espacio de venta a cada sec-
ción.
- La colocación y presentación de los productos.
- Las formas de promover la circulación de los vi-
sitantes dentro de la tienda.
- Los Puntos de Comunicación Visual (PCV) o es-
caparates, sean exteriores o interiores.
Hay dos formas de entender los PCVs:
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a) Como meros almacenes de producto, aunque
más bonitos y con más luz.
b) Como un medio publicitario, tratable con el
mismo rigor que un anuncio. Obviamente esta segun-
da opción debe ser la considerada.
Para ello...
...Deben ser un trozo de vida, es decir, un escenario
en el que los protagonistas son los productos, no la
decoración.
...Han de despertar sensaciones y emociones y han
de sugerir, evocar. La creatividad y la imaginación son,
por tanto, componentes importantes.
...Los precios de venta deben estar claramente ex-
puestos.
- La iluminación. Es un factor esencial ya que pue-




No haberse dado cuenta de que «la gente» no existe.
Existen los grupos, los segmentos de clientes, cada uno
con unas necesidades distintas.
No haberse planteado antes una estrategia de mar-
keting, es decir, no haber definido adecuadamente la
meta que conviene alcanzar y el rumbo que hay que ir
tomando para llegar a ella.
A veces, lo difícil se ha hecho, es decir, se ha llegado
a elaborar realmente una estrategia de marketing, pero
en el momento de la verdad no se tiene suficientemente
en cuenta y no se sigue.
Es muy importante el diseño del «contenedor» (la
estructura, estanterías...), pero éste debe estar al servi-
cio de los productos, no al revés. Querer que el conte-
nedor tenga más protagonismo que los productos es
otro de los problemas frecuentes que convendría evitar.
La estética no debe estar por encima de la función.
Hay que tener un buen conocimiento de las técnicas de
merchandising y saber aplicarlas adecuadamente, con
la ayuda de criterios estéticos, pero sin ser esclavos de
éstos. La tienda debe ser una máquina de vender, no
una galería de arte.
No arriesgarse a ser suficientemente creativos y
querer desarrollar estrategias ya empleadas por otros.
En toda estrategia de marketing hay también mucho
de vivencial, de ideología, de saber hacer y saber estar.
Lo externo se puede copiar fácilmente, pero «el aire»
que la fórmula comercial respira es algo muy difícil de
imitar. Incluso, si se toma el camino de la imitación,
inicialmente puede resultar aparentemente menos
arriesgado, pero en la práctica, tenderá a serlo más. No
hay que olvidar que el comercio es el reflejo de la cul-
tura de una colectividad. Por ello, una fórmula comer-
cial exitosa en un país norte-europeo puede no serlo en
La Mancha.
Finalmente, hay un punto que conviene tener muy
en cuenta y que a menudo se olvida: la tienda es un
medio de comunicación y, por tanto, hay que conocer
los mecanismos adecuados de comunicación, por ejem-
plo los escaparates, y aplicarlos bien.
En definitiva, ¿existe un punto de venta ideal,
que ayude a llegar más y mejor al cliente?
¿Existe una estrategia de marketing y un estableci-
miento ideal que ayude a llegar mejor al cliente, sea
cual sea el tipo de formato comercial, su tipo de ubica-
ción o el producto que se venda en él?
Un establecimiento no puede ser «ideal» para to-
dos y para siempre.
Hace unos años, no obstante, ante esta pregunta
podía darse una respuesta, si no única, sí al menos bas-
tante homogénea y duradera, como si de una receta se
tratara.
Hoy no es posible.
Tal como se ha comentado al principio, el cambio
de gusto y de estilos de vida es tan constante y conti-
nuo, como sutil y sorprendente. Hay que saber no sólo
mirar, sino lo que es mucho mejor, «ver». Ver y discer-
nir los llamados signos de los tiempos, tratando de
interpretarlos adecuadamente.
No será, sin embargo, contradictorio con todo lo
anterior indicar que sí parece haber algunos rasgos co-
munes en gran parte de los segmentos de compradores
de nuestra sociedad, que pueden dar algo de luz en este
tema.
Por tanto, si bien cada empresa tiene que lograr sus
propios objetivos, hablando en general, todo distribui-




Caer bien y crear preferencia
Es decir, lograr una adecuada empatia entre el estable-
cimiento y sus clientes potenciales. Conseguir un buen
«feeling». En este sentido, al diseñar la tienda es fun-
damental tener en cuenta los objetivos siguientes:
- Buscar diferenciación, según la estrategia de mar-
keting.
- Facilitar la entrada a la tienda.
- Lograr la máxima sensación de libertad y no-
compromiso.
- Provocar que los visitantes circulen por el máxi-
mo de sitios.
- Conseguir la máxima permanencia activa de los
visitantes.
- Fomentar la compra por impulso.
- Facilitar la flexibilidad para evitar la rutina.
- Impulsar la productividad.
Ser capaz de crear clientes entusiastas
A pesar de las crecientes divergencias en otros temas,
hay, cada vez más, coincidencia en un punto: los con-
sumidores son cada vez más exigentes.
El establecimiento «ideal», ya en el presente y cada
vez más en el futuro, será aquel que «sea completamen-
te útil» a SUS consumidores y que sea capaz de «crear
clientes entusiastas».
Por tanto, el establecimiento ideal será aquel que
tenga en cuenta todos aquellos elementos, cuantos más
mejor, que sirvan para facilitar a sus clientes la labor
de comprador y le permitan identificarse con dicho es-
tablecimiento. Algunos de estos elementos son:
- Cuidar de manera exigente aquellos aspectos ne-
cesarios —aunque no suficientes— para cada tipo de
actividad (por ejemplo: la higiene es vital en la venta
de alimentos).
- Cuidar al máximo las necesidades técnicas inhe-
rentes al producto (por ejemplo: el estado del congela-
dor para los productos congelados).
- Procurar que todo esté limpio y ordenado, sin
malos olores u olores demasiado fuertes y penetrantes.
El volumen de la música no debe bloquear la conversa-
ción que se pueda mantener con el vendedor o con
otras personas del establecimiento.
- Permitir encontrar y descubrir cosas nuevas, sin
que nadie fuerce a comprar, procurando que los vende-
dores sean sumamente amables y pacientes. El cliente
desea experimentar, mientras permanece en la tienda,
una sensación de libertad y de no-compromiso.
- Procurar que haya una coherencia entre los dife-
rentes lenguajes que conviven en el establecimiento
(plástico, oral, escrito, auditivo), de esta manera se fa-
cilita su comprensión.
- El establecimiento debe ser acogedor, atractivo y,
sobre todo, debe tener «vida propia».
«Vender tienda»
La oferta comercial es cada vez más compleja y los pro-
ductos que se venden muchas veces son idénticos,
pero... no se venden de idéntica manera.
Si se consigue que, cuando un cliente precisa un
producto o servicio determinado, recuerde y tenga en
cuenta un establecimiento determinado, se habrá con-
seguido «venderle» la tienda y, por añadidura, se ha-
brá conseguido la posibilidad de realizar una venta
concreta.
El punto de venta es el lugar donde se hace visible
la fórmula comercial, donde se propone un «paquete»
de utilidades y soluciones.
La tienda es el momento de la verdad, cuando los
clientes pueden comprar o, por el contrario, irse de
vacío.
Por tanto, la tienda no debe entenderse simplemen-
te como un lugar agradable. El punto de venta debe ser
visto como una máquina de vender.
La venta debe lograrse con un mínimo de recursos
asignados a cada tienda (su superficie de venta, los
stocks necesarios, el personal en contacto con el clien-
te, las instalaciones y maquinaria, la ambientación y
decoración...).
La tienda «ideal» es, por tanto, aquella que «dice
algo», que no es una más entre tantas, que tiene su pro-
pia personalidad.
Una personalidad clara, segura de sí misma, pero
no arrogante; destacada, pero no petulante.
Un establecimiento debe ser el lugar donde se en-
cuentren:
- El comprador, cargado de preocupaciones, gus-
tos, necesidades, deseos, etc.
- El vendedor, proponiendo respuestas, soluciones,
satisfacciones, etc.
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Cuando un establecimiento y su fórmula comercial
sean percibidos como útiles por el público al que se di-
rige, esta tienda puede considerarse, con todo mereci-
miento, ideal... para dicho público, aquí y ahora.
Marketing strategies and design
requisites for sales points
The sales point: a commercial instrument
in a turbulent environment
Business has changed substantially and will probably
continue suffering profound changes in the following
years.
New technology is constantly appearing which are
rapidly introduced into the environment; life-styles
and relationships are changing; the permeability of so-
cial and economic trends is increasingly greater. Quite
definitely, the current environment is increasingly tur-
bulent and thus, logically, profound changes are tak-
ing place in the culture of our society, culture meaning,
in this sense, what UNESCO calls «the way we live to-
gether».
We could even say that a new culture of distribu-
tion is being born.
The dictionary defines 'distribute' as «divide and
give out in shares; deal out; allot, according to certain
rules».
When we apply this definition to business, we can
see that these rules still exist, but that the regulations
have changed and the rules which were basic a few
years ago are currently just one more aspect.
Now, the stress must be placed more than on the
«thing» distributed —that is to say, the product— on
the way of doing so, how the customer is served, quite
definitely, how to be useful to the customer (we should
remember that to serve is to be useful to someone for
something).
From this point of view, the design of space and the
surroundings where products are placed is of vital im-
portance. Space becomes an important actor and, as in
any play, actors have to stick to the script of the pro-
posed play if they want to carry out their part correct-
ly. This specific script will quite definitely make up the
distributing company's marketing strategy.
Interrelating the design of a company's sales point
and its marketing strategy is an obvious necessity, as
the sales point has currently become a basic instrument
that any distribution company needs to communicate
its marketing strategy and, thus, achieve its commer-
cial objectives.
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